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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan model variabel inti keputusan 
pembelian serta menguji pengaruh web quality dan electronic word of mouth 
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi. 
Populasi yang ditelitialah masyarakat yang pernah membeli produk pada xaha 
online. Karakteristik sampel ialah masyarakat Kota Malang yang pernah berbelanja 
produk di e-commerce. Sampel penelitian yang digunakan berjumlah 200-400 
responden. Pemilihan jumlah responden sesuai dengan kepraktisan karena populasi 
tidak diketahui. Metode sampling yang digunakan adalah nonprobality sampling 
atau metode 2140, yaitu xahasa pengambilan sampling yang tidak menggunakan 
prosedur kesempatan untuk memilih. Teknik yang digunakan yaitu judgment 
peneliti Metode analisis data yang digunakan model persamaan struktural 
(Structural Equaiton Modeling Partial Least Sqaure – SEMPLS). Hasil penelitian 
menunjukan Web quality dan Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan 
terhadapa Keputusan Pembelian, serta Kepercayaan menjadi variabel mediasi yang 
signifikan pada pengaruh Web Quality terhadap Keputusan Pembelian serta pada 
pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. 
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Abstract 
This study aims to develop the core model variables for purchasing decisions and 
to examine the effect of web quality and electronic word of mouth on purchasing 
decisions with trust as a mediating variable. The population studied were people 
who had bought products at online stores. The characteristics of the sample are the 
people of Malang City who have shopped for products in e-commerce. The research 
sample used amounted to 200-400 respondents. The selection of the number of 
respondents is in accordance with practicality because it is not known. The 
sampling method used is non-probability sampling or the 2140 method, which is a 
sampling technique that does not use an opportunity to choose procedure. The 
technique used is the judgment researcher. The data analysis method used is a 
structural equation model (Structural Equation Modeling Partial Least Square – 
SEMPLS). The results showed that Web quality and Electronic Word of Mouth had 
a significant effect on Purchase Decisions, and Trust became a significant 
mediating variable on the influence of Web Quality on Purchase Decisions and on 
the influence of Electronic Word of Mouth on Purchase Decisions. 
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
Perkembangan tekhnologi merubah prilaku manusia untuk bertindak secara 
efektif. Salah satu perubahan prilaku yang terjadi ialah penggunaan tekhnologi 
dalam memenuhi kebutuhan hidup. Perkembangan dunia bisnis pada saat ini begitu 
kompetitif dengan diiringi oleh perkembangan tekhnologi yang menunjang setiap 
kegiatan bisnis. Komunikasi dan pertukaran informasi pada kegiatan bisnis menjadi 
semakin komplek. Internet berfungsi sebagai alat perusahaanuntuk menjalankan 
aktivitas bisnisnya secara elektronik khususnya aktivitas hubungan perusahaan 
dengan konsumen atau disebut e-commerce. Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJI) mencatat pengguna internet di Indonesia mencapai 73,7% atau 
sebesar 196,71 juta jiwa dari total 266,91 juta jiwa penduduk Indonesia pada tahun 
2020. Lembaga riset merchant machine, pengguna e-commerce di Indonesia pada 
tahun 2021 tumbuh 15% dari total 138 juta pengguna pada tahun 2020, atau 
mencapai 159 juta pengguna di tahun 2021. Dengan meningkatnya pertumbuha e-
commerce mengubah prilaku konsumen dalam memutuskan membeli barang 
maupun jasa. 
Persaingan bisnis memerlukan strategi untuk memenangkan kompetisi dalam 
penjualan, dan internet menjadi media unggulan dalam hal ini. Indonesia menjadi 
pengguna internet terbesar, sehingga memudahkan perusahaan untuk mengenalkan 
dan memperbesar lahan bisnisnya. Konsumen dapat memilih produk yang akan 
dibeli melalui web sehingga lebih efisien. Faktor pendukung bagi keberlangsungan 
e-commerce salah satunya adalah website. 
Konsumen pada 1aha online berinteraksi dengan perusahaan menggunakan 
website. Website perusahaan harus mampu mempresentasikan kehadiran 
perusahaan tersebut calon konsumen secara virtual sehingga konsumen menjadi 
percaya dalam melakukan transaksi secara online melalui website perusahaan 
(Sarwono & Prihartono, 2012). Kualitas web harus mampu menjadi alat promosi e-
commerce, karena web tersebut merupakan sarana untuk memperkenalkan produk 
ke konsumen potensial (Fernández-Cavia, Rovira, Díaz-Luque, & Cavaller, 2014). 
Menurut S. Barnes dan Vidgen (2000) situs web menjadi media untuk 
 
  2 
berkomunikasi dengan konsumen, seperti melakukan pesanan produk, pembayaran, 
melacak status transaksi online pada e-commerce. 
Komunikasi word of mouth melalui media online dan ini sering disebut 
electronic word of mouth (Reza Jalilvand & Samiei, 2012). Electronic word of 
mouth menjadi sarana penting untuk pembeli memberikan opini dan lebih efisien 
dibandingkan word of mouth karena dapat jangkauannya lebih luas. Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, dan Gremler (2004) berpendapat bahwa pembentukan 
prilaku konsumen menjadi factor penting dalamword of mouth. Dengan adanya 
rekomendasi ataupun review yang diberikan (Chatterjee, 2001) melalui sharing 
review platform pembeli yang sudah melakukan pembelian  dapat mempengaruhi 
calon pembeli dalam pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau 
jasa. Riview yang berformat text based diberikan dari pembeli akan meberi dampak 
hambatan dan kesulitan dalam menilai tingkat kepercayaan dari sumber pe-review 
tersebut (Chatterjee, 2001). 
E-commerce harus mampu menarik minat pembeli secara online sehingga 
calon konsumen percaya dan yakin pada situs web yang dikelola perusahaan 
tersebut. E-commerce harus mengetahui persepsi konsumen apa saja yang 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui media online. Belanja online 
berkaitan erat dengan keyakinan bahwa informasi dan transaksi tersebut terpercaya 
(Mahkota, 2014). Menurut S. Kim dan Stoel (2004) web quality berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian di 2aha ritel modern. 
Pada penelitian Sam, Fazli, dan Tahir (2009) menyatakan situs web yang di 
miliki perusahaan e-commerce dapat meyakinkan konsumen dalam 
memumutuskan pembelian secara online. Dimensi dari web quality mampu 
mempengaruhi keputusan pembelian (Aladwani, 2006), konten, desain menarik, 
dapat menarik lebih banyak konsumen untuk berbelanja dan melakukan pembelian 
di bisnis online perusahaan (Wells, Valacich, & Hess, 2011). Maka dapat 
disimpulkan, sikap percaya (trust) akan terbentuk jika konsumen mendapatkan 
kualitas web (web quality) yang di butuhkan secara lengkap atau konsumen telah 
memahami sebuah 2ahasa pembelian pada sebuah website.  
Disisi lain, ada penelitian yang menunjukan bahwa web quality tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian 
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tersebut menjelaskan bahwa aspek web quality yang tidak berpengaruh ialah 
privacy dan organitation profil pada e-commerce (Shareef, Kumar, & Kumar, 
2008). Pada penelitan tentang hubungan e-wom terhadap keputusan pembelian 
menunjukan adanya pengaruh tidak signifikan. Aspek e-wom tersebut meliputi 
grammar mistakes in reviews dan simple-recommendation reviews.  
Hubungan web quality dan electronic word of mouth terhadap keputusan 
pembelian menunjukan adanya gap. Peneliti kemudian menganalisa secara 
keseluruhan tentang penelitian-penelitan terdahulu mengenai variabel tersebut. 
Hasil dari 3ahasa3 peneleiti menetapkan kepercayaan sebagai variabel mediasi 
karena diharapkan mampu menjadi mediator dalam hubungan web quality dan e-
wom terhadap keputusan pembelian khususnya pada e-commerce. 
E-commerce adalah kegiatan penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran 
barang dan jasa melalui 3ahasa elektronik, seperti internet, televisi, website yang 
melibatkan transfer dana elektronik, data elektronik, dan pengumpulan data 
otomatis. Toko online bussines to customer (B2C) pada dasarnya bentuk bisnis ini 
lebih 3ahas pada penjualan barang atau produk milik perusahaan dengan memiliki 
situs web yang di kelola oleh perusahaan itu sendiri, yaitu Bhineka.com, 
PlazaKamera.com, MatahariMall.com, Doss.co.id, Tokocamzone.com, 
Zalora.co.id, Berrybenka.com. 
Berdasarkan penjelasan beberapa hasil penelitian sebelumnya peneliti tertarik 
untuk melakukan penelitian yang berkaitan dengan pengaruh web quality dan 
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan 
sebagai variabel mediasi. 
 
Rumusan Masalah 
Perilaku belanja secara online banyak dipengaruhi oleh web quality, 
electronic word of mouth dan kepercayaan konsumen pada e-commerce. Variabel 
pada e-commerce yang meliputi web quality dan electronic word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, ada beberapa 
penelitian menyatakan bahwa web quality dan electronic word of mouth tidak 
berpengaruh signifikan keputusan pembelian. Peneliti kemudian menyimpulkan 
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masalah penelitian yang telah dikembangkan yaitu “Bagaimana cara membentuk 
keputusan pembelian pada e-commerce?”. 
Pembahasan mengenai rumusan masalah penelitian maka dirumuskan 
pertanyaan masalah penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah web quality berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian? 
3. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
4. Apakah web quality berpengaruh terhadap kepercayaan? 
5. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap kepercayaan? 
6. Apakah kepercayaan mampu memediasi pengaruh web quality terhadap 
keputusan pembelian? 
7. Apakah kepercayaan mampu memediasi pengaruh electronic word of 
mouth terhadap keputusan pembelian? 
 
Tujuan Penelitan 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh web quality dan 
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh 
kepercayaan. Secara rinci, tujuan penelitian dari setiap hubungan antar variabel 
ialah sebagai berikut: 
1. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh web quality terhadap 
keputusan pembelian.  
2. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh electronic word of mouth 
terhadap keputusan pembelian. 
3. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh kepercayaan terhadap 
keputusan pembelian. 
4. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh web quality terhadap 
kepercayaan. 
5. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh electronic word of mouth 
terhadap kepercayaan. 
6. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh kepercayaan yang 
memediasi web quality terhadap keputusan pembelian. 
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7. Untuk menganalisis dan membahas pengaruh kepercayaan yang 
memediasi electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. 
Manfaat Penelitian  
Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat sebagai 
berikut :  
1. Manfaat Akademis 
a. Penelitian ini diharapkan mampu menambah literasi tentang 
keputusan pembelian, web quality, e-wom, dan kepercayaan 
konsumen. 
b. Penelitian ini diharapkan mampu menambah pemahaman yang 
berkaitan dengan keputusan pembelian, web quality, e-wom, dan 
kepercayaan konsumen  
c. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan referensi 
untuk penelitian selanjutnya tentang pengaruh web quality dan e-wom 
terhadap keputusan pembelian.  
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan informasi dan 
evaluasi bagi pengusaha online dalam meningkatkan web quality untuk 
memaksimalkan  penjualan produk. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Pada bagian ini dibahas mengenai teori-teori yang berkaitan dengan variabel-
variabel pada penelitian ini. Variabel terikait pada penelitian ini ialah Keputusan 
Pembelian (Buying Decision) dan variabel bebas pada penelitian ini adalah Kualitas 
Web (Web Quality) dan Electronic Word of Mouth (E-Wom). Sedangkan variabel 
mediasi pada penelitian ini ialah Kepercayaan (Trust). Penelitian ini juga 
menjelaskan hubungan antara Web Quality terhadap Buying Decision, hubungan 
antara E-Wom terhadap Buying Decision, hubungan antara Trust terhadap Buying 
Decision, hubungan antara Web Quality terhadap Trust, dan hubungan antara E-
Wom terhadap Trust. Penjelasan selanjutnya dipaparkan mengenai indicator-
indikator dari setiap variabel sehingga dapat dijadikan acuan dalam proses 
penelitian ini selanjutnya agar dapat menghasilkan kesimpulan yang valid.  
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Tabel 2.1 
Tinjauan penelitian terdahulu 











• Menguji model yang 
menghubungkan sub 
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• Data dikumpulkan melalui 
survei. 
• Responden siswa dari kelas 
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• Sampel penelitian 
mahasiswa di Universitas 
Amerika Serikat. 
• Sebanyak 260 responden. 
• Pengukuran data 



















• Analisis data menggunakan 
SEM. 
















• Sampel terdiri dari 
pengguna online. 
• Sebanyak 208 responden 
• Analisis data menggunakan 
SPSS 














Technology acceptance model (TAM) merupakan konsep dimana user 
menerima dan menggunakan teknologi baru. Sumber dari pendekatan teori 
psikologis untuk menjelaskan user yang mengacu pada kepercayaan, sikap, minat, 
dan hubungan perilaku pengguna. Ciri khas dari technology acceptance model 
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adalah mampu memprediksi penerimaan maupun penggunaan teknologi. Variabel 
luar dapat diganti dan disesuaikan dengan obyek dan topik penelitian. Dari berbagai 
hasil penelitian yang telah dilakukan dengan menggunakan technology acceptance 
model contohnya adalah: kompleksitas, kepercayaan, efikasi diri, 8ahasa 8ahasa, 
jaminan layanan, kualitas koneksi internet, dan lain sebagainya. Venkatesh dan 
Davis (1996) mengintegrasikan technology acceptance model dengan memasukkan 
variabel intrinsik dan ekstrinsik sebagai variabel eksternal yang mempengaruhi 
penggunaa. Faktor intrinsik berarti muncul dari dalam individu pengguna, 
sedangkan 8ahasa ekstrinsik berarti karena 8ahasa lingkungan yang mendorong 
pengguna menggunakan 8ahasa informasi. Adanya variabel bebasl akan dianalisis 
dengan persepsi kemudahan penggunaan dan kebermanfaatan, kemudian dari 
persepsi kemudahan diprediksi akan mempengaruhi persepsi kebermanfaatan dapat 
dilihat hubungannya pada gambar 2.1 berikut. 
Gambar 2.1 




Sumber : Venkatesh dan Davis (1996) 
Penelitian ini menjelaskan hubungan antara web quality dan electronic word 
of mouth terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan. 
Keputusan pembelian online menurut technologi acceptance model pengguna 
cenderung menggunakannya apabila mudah digunakan dan bermanfaat baginya. 
Technologi acceptance model yang dikembangkan dari teori psikologis, 
menjelaskan perilaku pengguna yaitu berlandaskan pada kepercayaan (belief), 
sikap (attitude), keinginan (intention), dan hubungan perilaku pengguna (user 
8ahasa8k relationship). Tujuan model ini untuk menjelaskan faktor-faktor utama 
dari perilaku pengguna terhadap penerimaan pengguna tekhnologi. Secara lebih 
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terinci menjelaskan tentang penerimaan tekhnologi informasi dengan 
dimensidimensi tertentu yang dapat mempengaruhi diterimanya oleh pengguna 
(user). 
a. Keputusan pembelian 
Menurut Tjiptono (2014) keputusan pembelian adalah sebuah proses 
dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk 
atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing tersebut 
dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan 
pembelian. Kotler dan Armstrong (2008) mendefiniskan keputusan pembelian 
sebagai proses kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan produk yang diinginkan dan melakukan pengambilan keputusan 
dimana konsumen benar-benar melakukan pembelian. Keputusan pembelian 
juga dapat diartikan sebagai sebuah proses dalam mengkombinasikan 
pengetahuan atau wawasan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku dan 
memilih salah satu diantaranya. 
1. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut 
Kotler dan Keller (2005), yaitu: 
a) Faktor Budaya 
Faktor dalam bentuk budaya dalam diri seseorang yang 
mempengaruhi perilaku mereka dalam melakukan proses pencarian, 
pemilihan, pengevaluasian dan pembelian suatu produk secara mendalam. 
b) Faktor Sosial 
Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yang terbentuk dan 
berasal dari lingkungan sekitar. Aktivitas yang dilakukan sehari-hari dapat 
memberikan peranan penting dalam mebentuk pola perilaku dalam 
membeli produk. 
c) Faktor Pribadi 
Faktor dalam bentuk pribadi yang mempengaruhi perilaku 
pembelian seperti usia, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, dll. 
d) Faktor Psikologis 
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Faktor yang berasal dari dalam diri seorang individu yang 
menentukan bagaimana mereka dalam memilih dan mengkonsumsi 
produk seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap. 
2. Tahap-tahap Keputusan Pembelian 
Kotler (2003) menjelaskan bahwa dalam melakukan keputusan 
pembelian, konsumen melewati lima tahap yaitu problem recognition, 
information search, alternatives evaluation, purchase decision, post 
purchase behavior, yang dapat diuraikan sebagai berikut: 
a) Problem Recognition 
Tahap seorang akan pembeli mengenali masalah dalam memenuhi 
kebutuhannya. 
b) Information Search 
Tahap konsumen melakukan suatu usaha untuk mencari informasi 
mengenai hal-hal yang berkaitan dengan produk yang digunakan untuk 
memenuhi kebutuhannya. 
c) Alternatives Evaluation 
Tahap konsumen mengetahui segala informasi tentang suatu produk 
dan melakukan pemilihan dari beberapa hingga melakukan penilaian akhir 
d) Purchase Decision 
Tahap konsumen telah menentukan pilihan dan siap melakukan 
transasksi pembelian untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. 
e) Post Purchase Behavior 
Tahap konsumen mengalami kemungkinan berupa puas atau 
tidaknya terhadap pilihan produk yang telah dibuat. 
3. Indikator Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) keputusan pembelian adalah 
tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 
benar-benar akan membeli. Beberapa indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 
a) Kemantapan membeli 
b) Pertimbangan dalam membeli 
c) Kesesuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan 
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b. Web Quality 
Kepuasan pelanggan terhadap e-commerce tergantung dari tiga kualitas 
utama yaitu kualitas informasi, dan kualitas pelayanan. Kualitas 11ahasa 
tergantung pada kebutuhan pengguna, didefinisikan sebagai analisis dan 
pengembangan (Sarwono & Prihartono, 2012). Penting dalam kepuasan 
pembelian pengguna dengan website diantaranya adalah tampilan, kesediaan 
teknis, penanganan keterlambatan, navigasi, keamanan, dan privasi. 
Perkembangan teknologi web saat ini meningkat, lebih canggih dan berbagai 
solusi dengan mudah (user) ditambahkan termasuk dukungan audio visual, 
kustomisasi oleh pengguna, dan virtual reality (Ahn, Ryu, & Han, 2004). 
Beberapa penelitian menunjukkan indikator web quality memiliki 
pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen dalam melakukan transaksi 
secara online seperti desain, keamanan, privasi (Al-Dwairi, 2013). Desain 
website, kenyamanan berbelanja, keamanan transaksi dan pembayaran (Shin, 
Chung, Oh, & Lee, 2013) kegunaan (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003) konten, 
layout dan warna (Al-Maghrabi, Dennis, & Vaux Halliday, 2011). Kualitas 
informasi merupakan jenis, tingkat detail dan berbagai informasi biasanya 
ditentukan pada desain layout, tahap pengembangan, ketepatan waktu, akurasi, 
dan kehandalan hasil dari 11ahasa operasi (Ahn et al., 2004). 
Beberapa penelitian tentang kualitas informasi yang berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen bertransaksi online diantaranya adalah (Webb & Webb, 
2004) meneliti tentang kemudahan akses, kontekstual, representasi dan 
intrisnsik. (S. J. Barnes & Vidgen, 2003) mengukur efisiensi akurasi, 
kepercayaan, relefansi, mudah dipahami dan penghematan waktu. Chao, et al. 
(2005) akurasi dan relefansi, keterbaruan informasi (S. J. Barnes & Vidgen, 
2003) (Corbitt et al., 2003) serta kemudahan akses informasi (McKnight, 
Choudhury, & Kacmar, 2002) informasi produk  kemudahan akses (Rolland & 
Freeman, 2010). Chen (2013) menemukan bahwa kualitas informasi memiliki 
pengaruh signifikan terhadap niat pembelian melalui mobile shopping 
(mshopping).  
Konsep dasar aplikasi e-commerce di website atau aplikasi e-commerce di 
gawai adalah konsumen berbelanja sesuai kebutuhan secara daring melalui 
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internet. Didalam pusat data e-commerce tranksaksi daring diproses mulai dari 
keperluan belanja yang di enkripsi, kemudian dalam pesanan muncul order 
dikirim melalui sebuah jaringan pintu gerbang rahasia (private gatway) ke 
bagian pemrosesan informasi (processing network) dimana dibagian inilah 
transaksi dinyatakan sah atau tidak sah oleh pihak bank yang dipakai 
(Rahmidani, 2015). Untuk mengukur kualitas web menggunakan parameter, 
Home Page, Content amount and quality, Information architecture, Usability 
and accessibility, Web positioning, Marketing, Languages, Branding, Discourse 
analysis, Interactivity, Social web, Mobile communication (Fernández-Cavia et 
al., 2014).  
Toko online telah  merubah sikap berbelanja konsumen dengan 
menggunakan situs web sebagai media promosi produk (Sam et al., 2009). 
Penelitan Fernández-Cavia et al. (2014) dalam melakukan pengukuran web 
quality memakai  12 parameter, yaitu home page, ontent amount and quality, 
information architecture, usability and accessibility, web positioning, 
marketing, languages, branding, discourse analysis, interactivity, social web, 
and mobile communication.  
c. Electronic word of mouth 
Electronic word of mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh 
konsumen potensial atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau 
perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi 
melalui media internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Word of mouth memiliki 
kemiripan dengan electronic word of mouth namun menawarkan berbagai 
cara bertukar informasi. 
Electronic word of mouth memiliki cakupan geografis yang luas antara 
pendapat satu orang dengan orang lainnya (Jansen, Zhang, Sobel, & 
Chowdury, 2009). Pelanggan menggunakan media online dengan tujuan 
untuk berbagi pengalaman mereka sendiri terhadap suatu merek, produk, 
ataupun layanan yang sudah pernah mereka alami sendiri. Selain itu, 
konsumen juga memanfaatkan pengalaman orang lain, ketika ingin membeli 
sesuatu sebelum akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap 
sesuatu barang atau jasa (Evans, 2010). 
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Electronic word of mouth adalah proses word of mouth dengan 
menggunakan media internet. Dengan aktivitas dalam electronic word of 
mouth, konsumen akan mendapatkan tingkat transparansi pasar yang tinggi, 
dengan kata lain konsumen memiliki peran aktif yang lebih tinggi dalam 
siklus rantai nilai sehingga konsumen mampu mempengaruhi produk dan 
harga berdasarkan preferensi individu (Park & Kim, 2008). 
Kegiatan ini sudah mulai banyak digunakan di dunia maya, seperti yang 
diungkapkan oleh Cheung, Lee, dan Rabjohn (2008) kegiatan electronic word 
of mouth dianggap sebagai perpanjangan dari komnukasi antar pribadi secara 
tradisional kedalam generasi baru dunia. Seperti yang telah dijelaskan di atas, 
bentuk kegiatan word of mouth yang baru dimana kegiatannya dilakukan di 
dunia maya disebut dengan electronic word of mouth. Menurut Rathore 
(2015) karakteristik dari electronic word of mouth terbagi menjadi empat: 
1. Relevance, mengacu pada sejauh mana pesan yang disampaikan up to 
date untuk pembuatan keputusan. 
2. Timeliness, ketepatan waktu apakah pesan yang disampaikan up to 
date. 
3. Accuracy, menyangkut ketepatan informasi. Ini juga dmerupakan 
persepsi penerima bahwa informasi tersebut dianggap benar. 
4. Comprehensiveness, sejauh mana pesan mengacu pada kelengkapan 
informasi. 
d. Kepercayaan 
Pengertian kepercayaan menurut Mowen dan Minor (2002) adalah 
semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan 
yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Sedangkan 
Hadiyati (2014) kepercayaan adalah keyakinan bahwa seseorang akan 
menemukan apa yang diinginkan pada mitra pertukaran. Kepercayaan 
melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu karena 
keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan dan 
suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji atau 
pernyataan orang lain dapat dipercaya. 
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Hal utama yang dipertimbangkan seorang pembeli ketika melakukan 
kegiatan belanja secara online adalah apakah mereka percaya terhadap 
situs yang menyediakan fasilitas layanan online shop dan percaya pada 
penjual online yang ada di dalam situs tersebut beberapa hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kepercayaan adalah 14ahasa penting dalam 
membangun dan membina hubungan jangka panjang (Akbar & Parvez, 
2009).  
Kepercayaan yang didapat konsumen dari perusahaan akan menjadi 
keunggulan tersendiri bagi perusahaan. Didalam bisnis belanja daring 
tingkat kepercayaan konsumen lebih tinggi, karna pada dasarnya 
konsumen dengan pihak perusahaan tidak terlibat secara langsung atau 
bertatap muka, akan tetapi antara konsumen dengan perusahaan hanya 
melakukan komunikasi jarak jauh. Disamping itu produk yang ditawarkan 
perusahaan hanya dalam bentuk foto yang dipajang melalui website online 
shopping (Syafaruddin, 2016). 
Tiga indikator kepercayaan yaitu persepsi perlindungan privacy, 
perlindungan keamanan yang dirasakan, dan adanya jaminan dari pihak 
ketiga, dan reputasi e-commerce positif (D. J. Kim, Ferrin, & Rao, 2008). 
Menurut McKnight et al. (2002) menyatakan bahwa ada dua dimensi 
kepercayaan konsumen, trusting belief adalah sejauh mana seseorang 
percaya dan merasa yakin terhadap orang lain dalam suatu situasi. Trusting 
intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap 
bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara pribadi 
dan mengarah langsung kepada orang lain. 
 
e. Kerangka Pemikiran 
Gambar kerangka pemikiran berikut ini menjelaskan hubungan 





















Sumber : (S. Kim & Stoel, 2004; Hsin Chang & Wen Chen, 2008; Sam et al., 
2009; Fernández-Cavia et al., 2014; Al-Debei, Akroush, & Ashouri, 2015) 
f. Hipotesis 
Beberapa hipotesis yang akan di uji pada penelitian ini adalah 
sebagai berikut. 
1. Pengaruh Web Quality terhadap Keputusan Pembelian 
Web quality dapat diartikan pada kualitas kinerja keseluruhan 
situs web belanja daring, dan ini sejauh mana proses situs web 
sederhana, handal, dan efektif. Situs belanja daring merupakan situs 
web yang dikembangkan menggunakan 15ahasa informasi agar dapat 
mengelola data secara efisien (Al-Debei et al., 2015). Situs website 
yang dirancang dengan baik dan memiliki tampilan visual yang 
menarik dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk menjadi 
pelanggan (Caruana, 2003), karena ketika konsumen membeli produk 
di website, mereka cenderung akan membandingkan kualitas situs web  
dan kemudahan yang didapat (Briggs et al., 2006). Penelitian terdahulu 
juga menunjukan bahwa web quality memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Sam et al., 2009). 
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Web quality dan kepercayaan merupakan salah 16ahasa dalam 
mempengaruhi keputusan belanja online (Sam et al., 2009). Peneliti 
kemudian mengasumsikan bahwa web quality memiliki pengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil dari penelitian 
tersebut maka peneliti mengemukakan hipotesis sebagai berikut; 
H1 : Semakin baik Web Quality, maka semakin cepat konsumen untuk 
membeli 
2. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian Reza Jalilvand dan Samiei (2012) menyatakan bahwa 
electronic word of mouth salah satu 16ahasa penting dalam 
mempengaruhi  keputusan pembelian. Melalui internet pelanggan 
membaca rekomendasi untuk produk yang mereka minati, hal ini 
memiliki efek yang kuat pada keputusan pembelian. Hasil penelitian Al 
Mana dan Mirza (2013) menyatakan bahwa electronic word of  mouth 
merupakan 16ahasa penting yang dapat membantu konsumen dalam 
membuat keputusan pembelian.  
Dalam penelitiannya dijelaskan bahwa konsumen yang akan 
membeli produk akan mengunjungi internet untuk mencari ulasan 
mengenai produk yang akan dibeli. Hal serupa dinyatakan dalam 
penelitian Chan dan Ngai (2011), yang menyatakan bahwa sebelum 
konsumen memutuskan membeli suatu produk, mereka akan 
mengumpulkan informasi mengenai produk tersebut. Tariq, Abbas, 
Abrar, dan Iqbal (2017) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 
electronic word of mouth dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
secara signifikan, dengan adanya komunikasi antar konsumen yang 
berupa ulasan berupa pendapat yang secara online, dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian online maupun pembelian offline 
mereka. Peneliti kemudian mengasumsikan bahwa e-wom memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil dari 
penelitian tersebut maka peneliti mengemukakan hipotesis sebagai 
berikut; 
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H2 : Semakin informatif Electronic Word of Mouth, maka semakin 
cepat konsumen memutuskan untuk membeli 
3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 
Kepercayaan yang didapat konsumen dari e-commerce akan 
menjadi keunggulan tersendiri bagi e-commerce. Didalam bisnis e-
commerce tingkat kepercayaan konsumen lebih tinggi, karna pada 
dasarnya konsumen dengan pihak e-commerce tidak terlibat secara 
langsung atau bertatap muka, akan tetapi antara konsumen dengan e-
commerce hanya melakukan komunikasi jarak jauh. Disamping itu 
produk yang ditawarkan e-commerce hanya dalam bentuk foto yang 
dipajang melalui web (Syafaruddin, 2016). Kepercayaan sangat penting 
untuk membangun dan mempertahankan hubungan jangka 17ahasa17 
(Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998).  
Menurut Akbar dan Parvez (2009) jika satu pihak mempercayai 
pihak yang lainnya yang pada akhirnya menimbulkan niat perilaku 
positif terhadap pihak kedua, dalam hal ini keputusan pembelian. 
Peneletian terdahulu menunjukan bahwa kepercayaan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan 
memberikan informasi yang jujur dan dapat dipercaya kepada 
konsumen (Ling, Chai, & Piew, 2010). Rangkuman hasil penelitian 
terdahulu mengenai pengaruh kepercayaan terhadap keputusan 
pembelian menunjukkan hasil yang signifikan. Peneliti kemudian 
mengasumsikan bahwa variabel kepercayaan memiliki pengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil dari beberapa 
penelitian tersebut maka peneliti mengemukakan hipotesis sebagai 
berikut ; 
H3 : Semakin tinggi tingkat Kepercayaan, maka semakin cepat 
konsumen memutuskan untuk membeli 
4. Pengaruh Web Quality terhadap Kepercayaan 
Penelitian terdahulu menunjukan bahwa Web quality memiliki 
pengaruh signifikan terhadap kepercayaan (Hwang & Kim, 2007). 
Struktur web quality yang didalamnya terdapat layanan informasi, 
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kebijakan pelanggan, privasi pelanggan, dan jaminan dari e-commerce 
menjadi 18ahasa penentu atas kepercayaan konsumen pada e-
commerce melalui web tersebut. Kepercayaan memainkan peran 
penting dalam menciptakan hasil yang diharapkan dalam transaksi 
daring (Ling et al., 2010). 
Kepercayaan perlu ada ketika konsumen melakukan pemesanan 
daring melalui website dan konsumen mengirimkan informasi data 
pribadi dan transaksi keuangan (Egger, 2006). Peneliti kemudian 
mengasumsikan bahwa web quality memiliki pengaruh terhadap 
kepercayaan. Berdasarkan hasil dari penelitian tersebut maka peneliti 
mengemukakan hipotesis sebagai berikut; 
H4 : Semakin baik Web Quality, makan semakin tinggi tingkat 
kepercayaan 
5. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Kepercayaan 
Penelitian terdahulu menunjukan bahwa electronic word of 
mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan (See-To & 
Ho, 2014). Electronic word of mouth memiliki dampak yang signifikan 
terhadap kepercayaan karena ulasan yang diberikan konsumen di dunia 
daring mampu memberikan dampak pada konsumen lainnya (Ladhari 
& Michaud, 2015). Bahkan komentar yang diberikan pada situs web di 
e-commerce mampu menjadi ukuran kepercayaan dari web tersebut. 
Konsumen akan mempelajari dan mencari ulasan tentang produk yang 
dijual di e-commerce sebelum memiliki kepercayaan bahwa situs web 
tersebut mampu diandalkan dan mampu bertransaksi dengan aman. 
Peneliti kemudian mengasumsikan bahwa variabel electronic word of 
mouth memiliki pengaruh terhadap kepercayaan. Berdasarkan hasil dari 
beberapa penelitian tersebut maka peneliti mengemukakan hipotesis 
sebagai berikut ; 
H5 : Semakin infromatif Electronic Word of Mouth, maka semakin 
tinggi tingkat kepercayaan 
6. Kepercayaan memediasi hubungan Web Quality dengan Keputusan 
Pembelian 
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Hubungan web quality terhadap keputusan pembelian serta 
hubungan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian 
merupakan pengaruh secara langsung dari variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Hubungan kedua variabel tersebut diharapkan dapat 
menjadi lebih baik apabila ada variabel lain yang berfungsi sebagai 
penghubung antara variabel tersebut. Dalam penelitian ini yang 
digunakan sebagai variabel penghubung yaitu kepercayaan. 
Pada penelitan terdahulu menunjukan bahwa web quality 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 
mediasi kepercayaan (Hsin Chang & Wen Chen, 2008). Web quality 
yang mudah digunakan dan mampu memberikan jaminan keamanan 
kepada konsumen akan memberikan dampak terciptanya keputusan 
pembelian (Ali, 2016).  
Electronic word of mouth dapat mempengaruhi seseorang untuk 
memiliki kepercayaan kepada wesite karena ulasan yang diberikan oleh 
konsumen dapat dipercaya sebagai situs yang layak untuk melakukan 
transaksi barang maupun keuangan (Fu, Bin, Xie, Liuli, & Yu, 2011). 
Peneliti kemudian mengasumsikan bahwa variabel web quality 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh 
kepercayaan dan electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan. Berdasarkan 
hasil dari beberapa penelitian tersebut maka peneliti mengemukakan 
hipotesis sebagai berikut : 
H6 : Semakin baik Web Quality, maka semakin tinggi tingkat 
kepercayaan, sehingga semakin cepat konsumen memutuskan untuk 
membeli 
H7 : Semakin informatif Electronic Word of Mouth, maka semakin 
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METODE PENELITIAN 
a. Objek Penelitian 
Objek penelitian ini ialah toko online yang ada di Indonesia seperti Bhineka, 
plaza kamera, matahari mall, doss, camzone, lazada, berrybenka. Waktu penelitian 
ini dilakukan selama satu bulan. Peneliti merasa waktu satu bulan sudah cukup 
untuk mendapatkan dan mengolah data yang diperlukan dalam penelitian ini 
sehingga dapat menjadi karya tulis yang bermanfaat. 
b. Populasi dan Sampel 
 Populasi dalam penelitian ini ialah masyarakat yang pernah membeli produk pada 
toko online. Karakteristik sampel ialah masyarakat Kota Malang yang pernah 
berbelanja produk di e-commerce. Sampel penelitian yang digunakan berjumlah 
200-400 responden. Pemilihan jumlah responden sesuai dengan kepraktisan karena 
populasi tidak diketahui. Metode sampling yang digunakan adalah nonprobality 
sampling atau metode 2140, yaitu teknik pengambilan sampling yang tidak 
menggunakan prosedur kesempatan untuk memilih. Teknik yang digunakan yaitu 
judgment peneliti. 
c. Definisi Operasional Variabel  
Dari hipotesis yang telah ditetapkan oleh peneliti maka akan ditunjukan 
operasional variabel secara lengkap beserta indikator-indikator dari setiap variabel 
yang telah disesuaikan dengan kebutuhan penelitian ini. 
Tabel 3.1  
Indikator dari Variabel Penelitian 
Variabel Indikator Kode Sumber 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
merupakan suatu tahap 
ketika konsumen 
mengambil tindakan 
keputusan, apakah produk 
ini akan dibeli atau tidak. 
(1) Kemantapan membeli 
(2) Cepat mengambil 
keputusan 
(3) Memilih tanpa 
banyak bertanya 
(4) Kesesuaian atribut 
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  SOESANTO, 
2015) 
Web Quality (X1) 
Webqual adalah suatu 
pengukuran untuk 


















(4) Web positioning posisi 
situs web di mesin 
pencari 
(5) Marketing situs web 
sebagai media 
pemasaran 
(6) Language pilihan 
21ahasa yang 
digunakan web 
memiliki versi yang 
sesuai dengan 21ahasa 
berbagai negara 
(7) Branding informasi 
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2014) 
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(8) Discourse analysis 




Electronic Word of 
Mouth (X2) 
Electronic Word of Mouth 
merupakan suatu 
pernyataan positif maupun 
22ahasa22k tentang 
produk yang dibuat oleh 
konsumen yang tersedia 
secara online, tanpa harus 
bertatap muka secara 
langsung. 
(1) Relevance, pesan 
disampaikan berguna  
(2) Timeliness, ketepatan 
waktu apakah pesan 
yang disampaikan up 
to date. 
(3) Accuracy, menyangkut 
kebenaran informasi 
(4) Comprehensiveness, 
















dimensi hubungan bisnis 
yang menentukan tingkat 
dimana masing-masing 
pihak merasa dapat 
mengandalkan integritas 
dari janji yang ditawarkan 
oleh pihak lain 
(1) Trusting belief 
(2) Trusting Intention 














(D. J. Kim et 
al., 2008) 
 
d. Pengumpulan dan Pengukuran Data 
 Pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu survei dengan 
menggunakan angket atau kuesioner. Menurut Malhotra (2007), kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
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seperangkat pertanyaan atau pernyataan secara tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya. Teknik ini merupakan pengumpulan data yang efisien jika peneliti 
mengetahui secara pasti variabel apa yang akan diukur dan mengetahui apa yang 
dapat diharapkan dari responden. Kuisioner digunakan untuk mendapatkan 
informasi yang berkaitan dengan pengumpulan data dengan cara memberikan 
daftar pernyataan-pernyataan. Selain itu, kuesioner juga cocok digunakan bila 
jumlah responden cukup besar (P. Sugiyono, 2015). Pengumpulan data pada 
penelitian ini dilakukan dengan membagikan angket atau kuesioner kepada calon 
responden yang terpilih dan benar-benar sesuai dengan kriteria pengambilan 
sampel atau karakteristik sampel. Kuesioner yang digunakan juga ditunjang dengan 
kuesioner berbasis online yang dibuat melalui google form sehingga responden 
terpilih dapat dengan mudah untuk memberikan penilaian dimanapun dan 
kapanpun. Link kuesioner yang telah dibuat kemudian dibagikan kepada calon 
responden untuk dinilai secara objektif.  
Pengukuran data penelitian yaitu dengan menggunakan skala Likert. Skala 
Likert dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 
atau kelompok orang tentang fenomena (Sugiyono, 2008). Penelitian ini akan 
mengukur variabel yang akan dirinci menjadi 23ahasa23ka, kemudian 23ahasa23ka 
digunakan sebagai bahan untuk menyusun atau merancang item-item pertanyaan 
atau pernyataan. Pada penelitian ini setiap jawaban atas variabel web quality, 
electronic word of mouth, kepercayaan dan keputusan pembelian menggunakan 





Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
Tidak Setuju (TS) 2 
Netral (N) 3 
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 Setuju (S) 4 
Sangat Setuju (SS) 5 
Sumber: (Ghozali, 2018) 
Prosedur pengukuran sebagai berikut: 
a. Responden diminta untuk memilih penyataan yang sesuai atau menjawab 
pertanyaan-pertanyaan umum yang akan digunakan sebagai dasar apakah 
responden termasuk dalam kriteria tersebut atau tidak. 
b. Responden diminta untuk memilih salah satu opsi jawaban yang paling 
sesuai, jawaban terdiri dari 5 pilihan, yakni: sangat setuju (SS), setuju (S), 
netral (N), tidak setuju (TS), dan sangat tidak setuju (STS). 
Pengukuran menggunakan Skala Likert 5 poin dalam pemberian nilai 
(scoring), poin 5 mewakili jawaban sangat setuju (SS), poin 4 mewakili 
jawaban setuju (S), poin 3 mewakili jawaban netral (N), poin 2 mewakili 
jawaban tidak setuju (TS), dan poin 1 mewakili jawaban sangat tidak setuju 
(STS). 
e. Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu model 
persamaan struktural (Structural Equaiton Modeling Partial Least Sqaure – 
SEMPLS). Sebelum masuk ke analisis model persamaan struktural maka akan 
dilakukan analisis indikatornya (Outer Model). Analisis data pada penelitian ini 
yaitu menguji pengaruh beberapa variabel dependen (eksogen) terhadap variabel 
independen (endogen) serta variabel mediator. Pengujian hipotesis dilakukan 
dengan metode persamaan struktural (Structural Equation Modeling Partial Least 
Square – SEMPLS) dengan menggunakan Software SmartPLS. Analisis model 
struktual dalam aplikasi SmartPLS, dilakukan dengan 2 langkah (Wiyono, 2011). 
1) Outer Model 
Analisis ini dilakukan untuk memastikan bahwa variabel yang 
digunakan layak dan valid. Evaluasi outer model meliputi, nilai outer loading 
(valid ketika outer loading > 0.50 sampai 0.60 dan idealnya outer loading > 
0.70), average variance extracted (valid ketika AVE > 0,05), dan composite 
realibility (reliable ketika CR > 0,80).  
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2) Inner Model 
Analisis ini dilakukan untuk melihat model struktual yang dibangun 
benar. Evaluasi inner dapat dilihat dari Koefisien Determinan (R2), Nilai Jalur 
(nilai Beta), TStatistik, dan P value. 
 
f. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis merupakan pengambilan keputusan apakah ada pengaruh 
antara variabel eksogen (penyebab) dan variabel endogen (akibat) yang dapat 
dilihat dengan uji P (p-value) berdasarkan syarat, “Jika p-value ≤ alpha 0,05 maka 
hipotesis diterima yang artinya ada pengaruh signifikan antara variabel bebas dan 
variabel terikat secara 25ahasa25ka” dan sebaliknya. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Karakteristik Responden 
Karakteristik responden penelitian ini berdasarkan 3 aspek, yaitu jenis 
kelamin, usia responden, dan pendidikan terakhir dijabarkan sebagai berikut: 
1. Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Karekteristik responden berdasarkan jenis kelamin laki-laki dan perempuan, 
seperti pada tabel 4.1 berikut. 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Responden Persentase 
Laki-laki 105 40,4% 
Perempuan 155 59,6% 
Jumlah 260 Orang 100% 
 
Berdasarkan tabel 4.1, responden berjenis kelamin perempuan lebih dominan 
dibandingkan dengan responden berjenis kelamin laki-laki. Ini menunjukan 
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2. Deskripsi Responden berdasarkan Usia 
Karakteristik responden berdasarkan usia responden terbagi atas empat 
kategori usia seperti pada tabel 4.2 berikut.  
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Usia Responden Persentase 
21-25 Tahun 77 29.6% 
26-30 Tahun 103 41.2% 
31-35 Tahun 41 15.8% 
36-40 Tahun 35 13.4% 
Jumlah 260 Orang 100% 
 
Berdasarkan tabel 4.2, menunjukkan bahwa responden dengan usia 26-30 
tahun lebih banyak dibandingkan responden dengan tingkat usia lainnya. Hal ini 
menunjukkan bahwa pada kelompok usia tersebut lebih banyak membuat 
keputusan untuk berbelanja secara online.  
 
3. Deskripsi Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir responden terbagi 
lima kategori, seperti pada tabel 4.3 berikut. 
Tabel 4.3 




 SD/MI 0 0% 
 SLTP 0 0% 
SLTA 37 14,3% 
D1/D2/D3 70 26,9% 
 




S1/S2/S3 153 58,8% 
Jumlah 260 Orang 100% 
 
Menurut tabel 4.3 responden dengan tingkat pendidikan S1/S2/S3 lebih 
banyak membuat keputusan untuk berbelanja produk secara online 
dibandingkann dengan responden dari tingkat pendidikan lainnya.  
 
B. Pengujian Instrumen 
Hasil uji instrumen dengan menggunakan SPSS dapat dilihat bahwa 
indikator-indikator dari keempat variabel dinyatakan valid karena nilai Pearson 
Correlation memiliki nilai signifkansi di bawah 0,05. Keempat variabel juga 
dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach Alpha > 0,60. Hasil uji instrumen dapat 
dilihat pada tabel 4.4 berikut. 
Tabel 4.4 











Web Quality (WQ) 
WQ1 0.664** 0.554 Valid 
0.821 Reliabel 
WQ2 0.755** 0.686 Valid 
WQ3 0.627** 0.456 Valid 
WQ4 0.644** 0.534 Valid 
WQ5 0.634** 0.458 Valid 
WQ6 0.754** 0.672 Valid 
 











WQ7 0.662** 0.510 Valid 
WQ8 0.733** 0.637 Valid 
Electronic Word of Mouth (EWOM) 
EWOM1 0.747** 0.592 Valid 
0.716 Reliabel 
EWOM2 0.777** 0.435 Valid 
EWOM3 0.757** 0.594 Valid 
EWOM4 0.744** 0.544 Valid 
Kepercayaan (KPC) 
KPC1 0.801** 0.668 Valid 
0.779 Reliabel 
KPC2 0.773** 0.553 Valid 
KPC3 0.761** 0.601 Valid 
KPC4 0.803** 0.577 Valid 
Keputusan Pembelian (KP) 
KP1 0.649** 0.360 Valid 
0.734 Reliabel  
KP2 0.771** 0.591 Valid 
KP3 0.787** 0.598 Valid 
KP4 0.790** 0.581 Valid 
 
Hubungan antar variabel semakin kuat, dibuktikan dengan Nilai Pearson 
Correlation dari masing-masing indikator mendekati 1. Nilai Corrected Item Total 
Correlation berada di atas nilai kritis 0,138 pada r, dengan α=5% dan n =260, yang 
artinya indikator dalam penelitian ini valid. Nilai Cronbach Alpha di atas 0,60 
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sehingga setiap variabel dinyatakan reliabel. Hasil uji instrumen penelitian ini 
menunjukkan bahwa pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur hubungan 
variabel bebas dengan variabel terikat, sehingga diharapkan hasil pengukuran 
tersebut dapat dipercaya. 
 
C. Pengujian Outer Model 
Hasil uji Outer Model dalam penilitian ini dilakukan melihat hasil nilai dari 
Convergent Validity, Discriminant Validity atau Average Variance Extracted 
(AVE), dan Composite Reliability. 
1) Convergent Validity 
Hasil Convergent Validity akan dilihat nilai pada Loading Factornya 
dengan minimal Factor 0.50 sampai 0.60 dianggap cukup (Wiyono, 2011) pada 
tabel 4.5 berikut. 
 
Tabel 4.5 







Web Quality (WQ) 
WQ1 0.673 0.670 - 
WQ2 0.797 0.802 - 
WQ3 0.582 - Dihapus 
WQ4 0.676 0.692 - 
WQ5 0.569 0.577 - 
WQ6 0.773 0.780 - 
WQ7 0.643 0.560 - 
WQ8 0.768 0.777 - 
 







Electronic Word of Mouth (EWOM) 
EWOM1 0.820 0.820 - 
EWOM2 0.625 0.625 - 
EWOM3 0.797 0.797 - 
EWOM4 0.805 0.805 - 
Kepercayaan (KPC) 
KPC1 0.840 0.840 - 
KPC2 0.726 0.726 - 
KPC3 0.809 0.809 - 
KPC4 0.767 0.768 - 
Keputusan Pembelian (KP) 
KP1 0.537 0.538 - 
KP2 0.823 0.823 - 
KP3 0.816 0.816 - 
KP4 0.799 0.798 - 
 
Berdasarkan tabel 4.5 indikator WQ3 dihapus meskipun nilai loading 
factor lebih besar dari minimal yaitu 0,50 (dihapus karena hasil Average 
Variance Extracted pada analisis ini tidak memenuhi kriteria yaitu 0,476, 
sedangkan nilai AVE minimal 0,50) sehingga tidak dapat digunakan untuk 
analisis data pada penelitian ini. Setelah dihapus WQ3 maka diperoleh nilai 
AVE yaitu 0,506 (sudah memenuhi minimal kriteria nilai AVE). 
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2) Average Variance Extracted (AVE) 
Hasil Average Variance Extracted (AVE) akan dilihat nilainya dengan 
minimal AVE 0.50 (Wiyono, 2011) pada tabel 4.6 berikut. 
Tabel 4.6 
Uji Outer Model (Average Variance Extracted) 
Variabel 
Average Variance Extracted 
(AVE) 
Keterangan 
Web Quality 0.506 Terpenuhi 
Electronic Word of Mouth 0.586 Terpenuhi 
Kepercayaan 0.619 Terpenuhi 
Keputusan Pembelian 0.567 Terpenuhi 
 
Berdasarkan tabel 4.6 hasil Average Variance Extracted (AVE) telah 
memenuhi minimal kriteria yaitu 0.50 maka dapat dilanjutkan analisis lebih 
lanjut dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 
 
3) Composite Reliability 
Hasil Composite Reliability akan dilihat nilainya dengan minimal CR 
diatas 0.70 (Wiyono, 2011) pada tabel 4.7 berikut. 
Tabel 4.7 
Uji Outer Model (Composite Reliability) 
Variabel Composite Reliability Keterangan 
Web Quality 0.876 Terpenuhi 
Electronic Word of Mouth 0.849 Terpenuhi 
Kepercayaan 0.866 Terpenuhi 
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Keputusan Pembelian 0.836 Terpenuhi 
 
Berdasarkan tabel 4.7, hasil Composite Reliabilty telah memenuhi 
minimal kriteria yaitu 0.70 maka dapat dilanjutkan analisis lebih lanjut dan 
dapat digunakan dalam penelitian ini. 
 
Pengujian Inner Model 
Sebelum memasuki tahapan pengujian Inner Model, berikut gambar Outer 
Model dan Inner Model pada penelitian ini. 










Sumber: Output SmartPLS 3.0 




Sumber: Output SmartPLS 3.0 
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Gambar 4.2 menunjukkan hasil evaluasi Inner Model dari pengolahan data 
SEMPLS dengan SmartPLS 3.0 yang telah dilakukan. Hasil Inner Model akan 
dilihat hasil nilai R2 untuk variabel laten endogen dan nilai parameter serta T-
statsitiknya (Wiyono, 2011). 
1) R2 (R Square) 
Hasil analisis untuk nilai R2 dengan pertimbangan hasil R2 sebesar 
0.67 (Baik), 0.33 (Moderat), dan 0.19 (Lemah) (Wiyono, 2011) dapat dilihat 
pada tabel 4.8 berikut. 
Tabel 4.8 
Koefisien Determinasi (R2) 
Variabel R2 (R Square) 
Keputusan Pembelian 0.525 
Kepercayaan 0.650 
 
Berdasarkan tabel 4.8, hasil pengolahan data Inner Model diperoleh 
nilai R2 yang “Moderat” untuk variabel Keputusan Pembelian yaitu 0.525 
berada pada posisi diantara 0.33 sampai 0.67 dan variabel Kepercayaan juga 
“Moderat” yaitu berada pada posisi diantara 0.33 sampai 0.67 (Wiyono, 
2011). Hasil ini menunjukan bahwa Web Quality, Electronic Word of 
Mouth, dan Kepercayaan berpengaruh moderat (sedang) terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen dengan nilai R2 yaitu 0.525 serta terdapat 
0.475 yang kemungkinan dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas 
dalam penelitian ini. 
2) Parameter dan T Statistik 
Hasil analisis untuk nilai Parameter dan T Statistik dapat dilihat pada 
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Tabel 4.9 
Parameter dan T-Statistik 
Variabel Original Sample Standard Deviation T Statistic P Value 
Web Quality -> Keputusan Pembelian 0.106 0.072 1.477 0.140 
Web Quality -> Kepercayaan 0.328 0.068 4.859 0.000 
Electronic Word of Mouth -> Keputusan Pembelian 0.432 0.071 6.078 0.000 
Electronic Word of Mouth -> Kepercayaan 0.533 0.067 7.973 0.000 
Kepercayaan -> Keputusan Pembelian 0.244 0.071 3.431 0.000 
 
Berdasarkan tabel 4.9, hasil pengolahan data Inner Model diperoleh 
nilai Paramenter dan T Statistik hubungan langsung berdasarkan output dari 
SmpartPLS 3.0 dan uji hubungan tidak langsung berdasarkan output tes online 
menggunakan sobel test. 
Tabel 4.9 dapat dijelaskan bahwa pengaruh Web Quality (WQ) 
Terhadap Keputusan Pembelian (KP) dinyatakan tidak signifikan sebesar 0.106 
(TStatistik 1.477 < Ttabel 1.651), artinya bahwa semakin baik web quality maka 
belum tentu semakin baik pula keputusan pembelian konsumen. Pengaruh Web 
Quality (WQ) Terhadap Kepercayaan (KPC) dinyatakan signifikan sebesar 
0.328 (TStatistik 4.859 > Ttabel 1.651), artinya bahwa semakin baik Web Quality 
maka semakin baik pula Kepercayaan konsumen. Pengaruh Electronic Word of 
Mouth (EWOM) Terhadap Keputusan Pembelian (KP) dinyatakan signifikan 
sebesar 0.432 (TStatistik 6.078 > Ttabel 1.651), artinya bahwa semakin baik 
Electronic Word of Mouth maka semakin baik pula Keputusan Pembelian 
konsumen. 
Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap Kepercayaan 
(KPC) dinyatakan signifikan sebesar 0.533 (TStatistik 7.973 > Ttabel 1.651), artinya 
bahwa semakin baik Electronic Word of Mouth maka semakin baik pula 
Kepercayaan konsumen. Pengaruh Kepercayaan (KPC) Terhadap Keputusan 
Pembelian (KP) dinyatakan signifikan sebesar 0.244 (TStatistik 3.431 > Ttabel 
1.651), artinya bahwa semakin baik Kepercayaan konsumen maka semakin baik 
pula Keputusan Pembelian konsumen. 
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3) Analisis Mediasi 
Penelitian ini menggunakan uji mediasi dengan melihat hasil Output 
SmartPLS pada Bootstrapping bagian Specific Indirect Effects. Analisis mediasi 
digunakan untuk menguji variabel mediasi sebagai penghubung antara variabel 
bebas dan terikat ditunjukan dengan tabel 4.10 berikut. 
Tabel 4.10 
Mediasi (Specific Indirect Effect) 
Variabel Original Sample Standard Deviation T Statistic P Value 
Web Quality -> Kepuasan -> Keputusan 
Pembelian 0.080 
0.030 2.679 0.008 
Electronic Word of Mouth -> 
Kepercayaan -> Keputusan Pembelian 
0.130 0.040 3.243 0.001 
 
Tabel 4.10 menunjukan bahwa peran signifikan mediasi variabel 
Kepercayaan dalam hubungan Web Quality Terhadap Keputusan Pembelian 
dengan nilai P value 0.008 < 0.05, sehingga pengaruh tidak langsung variabel 
Web Quality (WQ) terhadap Keputusan Pembelian (KP) melalui Kepercayaan 
(KPC) terbukti signifikan. Begitu juga, peran signifikan mediasi variabel 
Kepercayaan dalam hubungan Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan 
Pembelian dengan nilai P value 0.001 < 0.05, sehingga pengaruh tidak langsung 
variabel Web Quality (WQ) terhadap Keputusan Pembelian (KP) melalui 
Kepercayaan (KPC) terbukti signifikan. 
 
D. Pengujian Hipotesis 
Hasil analisis SmartPLS terhadap hubungan variabel langsung dan tidak 
langsung menunjukkan bahwa semua hipotesis sudah sesuai. Berikut penjelasan 
mengenai hasil uji hipotesis: 
a. Web Quality Terhadap Keputusan Pembelian (H1) 
Hipotesis pertama menguji pengaruh langsung web quality terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai probabilitas sebesar 
0.140 > 0.05 (p-value) dan nilai koefisien beta sebesar 0.106. Dengan 
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demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis web quality tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
b. Web Quality Terhadap Kepercayaan (H2) 
Hipotesis kedua menguji pengaruh langsung web quality terhadap 
kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai probabilitas 
sebesar 0.000 < 0.05 (p-value) dan nilai koefisien beta sebesar 0.328. Dengan 
demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis diterima, bahwa web quality 
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 
c. Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (H3) 
Hipotesis ketiga menguji pengaruh langsung electronic word of mouth 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai 
probabilitas sebesar 0.000 < 0.05 (p-value) dan nilai koefisien beta sebesar 
0.432. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis diterima, bahwa 
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap kerputusan 
pembelian. 
d. Electronic Word of Mouth Terhadap Kepercayaan (H4) 
Hipotesis keempat menguji pengaruh langsung electronic word of mouth 
terhadap kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai 
probabilitas sebesar 0.000 < 0.05 (p-value) dan nilai koefisien beta sebesar 
0.533. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis diterima, bahwa 
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen. 
e. Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian (H5) 
Hipotesis kelima menguji pengaruh langsung kepercayaan terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai 
probabilitas sebesar 0.000 < 0,05 (p-value) dan nilai koefisien beta sebesar 
0.244. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis diterima, bahwa 
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f. Kepercayaan Memediasi Web Quality Terhadap Keputusan Pembelian (H6) 
Hipotesis keenam menguji pengaruh tidak langsung web quality terhadap 
keputusan pembelian melalui kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian 
didapatkan nilai probabilitas sebesar 0.008 < 0.05 (p-value). Dengan 
demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis diterima, kepuasan memiliki 
peran yang signifikan serta terbukti mampu memediasi web quality terhadap 
keputusan pembelian. 
g. Kepercayaan Memediasi Web Quality Terhadap Keputusan Pembelian (H7) 
Hipotesis ketujuh menguji pengaruh tidak langsung web quality terhadap 
keputusan pembelian melalui kepercayaan. Berdasarkan hasil penelitian 
didapatkan nilai probabilitas sebesar 0.001 < 0.05 (p-value). Dengan 
demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis diterima, kepercayaan memiliki 




Pembahasan dari uji hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Web Quality terhadap Keputusan Pembelian (H1) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan web quality 
dengan keputusan pembelian, menunjukkan bahwa web quality tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut tidak selaras dengan 
penelitian Sam et al. (2009) bahwa web quality berpengaruh signifikan terhadap 
keputuasan pembelian. Situs website yang dirancang dengan baik dan memiliki 
tampilan visual yang menarik dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 
untuk konsumen menjadi pelanggan (Caruana, 2003). 
 
2. Web Quality Terhadap Kepercayaan (H2) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan web quality 
dengan kepercayaan, menunjukkan bahwa web quality berpengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan. Hasil tersebut selaras dengan penelitian Hwang dan Kim 
(2007) bahwa web quality berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen. Kepercayaan memainkan peran penting dalam menciptakan hasil 
yang diharapkan dalam transaksi daring (Ling et al., 2010). 
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3. Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (H3) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan electronic word 
of mouth dengan keputusan pembelian, menunjukkan bahwa electronic word of 
mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut 
selaras dengan penelitian Reza Jalilvand dan Samiei (2012) bahwa electronic 
word of mouth salah satu indikator penting dalam mempengaruhi  keputusan 
pembelian. Electronic word of mouth merupakan penting yang dapat membantu 
konsumen dalam membuat keputusan pembelian (Al Mana & Mirza, 2013). 
 
4. Electronic Word of Mouth Terhadap Kepercayaan (H4) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan electronic word 
of mouth dengan kepercayaan, menunjukkan bahwa electronic word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Hasil tersebut selaras dengan 
penelitian See-To dan Ho (2014) bahwa electronic word of mouth memiliki 
pengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Electronic word of mouth memiliki 
dampak yang signifikan terhadap kepercayaan karena ulasan yang diberikan 
konsumen di dunia daring mampu memberikan dampak pada konsumen lainnya 
(Ladhari & Michaud, 2015). 
 
5. Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian (H5) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan kepercayaan 
dengan keputusan pembelian, menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut selaras dengan 
penelitian Akbar dan Parvez (2009) bahwa jika satu pihak mempercayai pihak 
yang lainnya yang pada akhirnya menimbulkan niat perilaku positif terhadap 
pihak kedua, dalam hal ini keputusan pembelian. Kepercayaan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan memberikan 
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6. Kepercayaan Sebagai Mediator Web Quality Terhadap Keputusan Pembelian 
(H6) 
Berdasarkan hasil analisis mediasi mengenai hubungan tidak langsung web 
quality dengan keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan, 
menunjukkan bahwa kepercayaan berperan signifikan dan terbukti mampu 
memediasi web quality terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut selaras 
dengan penelitian Hsin Chang dan Wen Chen (2008) bahwa web quality 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan mediasi 
kepercayaan. 
 
7. Kepercayaan Sebagai Mediator Web Quality Terhadap Keputusan Pembelian 
(H7) 
Berdasarkan hasil mediasi mengenai hubungan tidak langsung web quality 
dengan keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan, menunjukkan 
bahwa kepercayaan terbukti mampu memediasi web quality terhadap keputusan 
pembelian. Hasil tersebut selaras dengan penelitian Fu et al. (2011) bahwa 
electronic word of mouth dapat mempengaruhi seseorang untuk memiliki 
kepercayaan kepada situs web e-commerce karena ulasan yang diberikan oleh 
konsumen dapat dipercaya sebagai situs yang layak untuk melakukan transaksi 
barang maupun keuangan. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pengolahan data, peneliti menarik kesimpulan tentang 
hubungan antar variabel, sebagai berikut: 
1. Web quality tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, artinya semakin 
baik web quality maka belum tentu semakin besar keputusan pembelian 
konsumen. 
2. Web quality berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, artinya semakin baik 
web quality maka semakin percaya konsumen. 
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3. Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, artinya bahwa semakin baik electronic word mouth konsumen, maka 
semakin meningkat pula keputusan pembelian konsumen. 
4. Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, artinya 
semakin baik electronic word of mouth konsumen maka semkain baik pula 
kepercayaan konsumen. 
5. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, artinya 
bahwa semakin percaya konsumen maka semakin meningkat pula keputusan 
pembelian konsumen. 
6. Kepercayaan mampu memediasi pengaruh web quality terhadap keputusan 
pembelian, artinya semakin baik web quality, maka kepercayaan konsumen juga 
semakin meningkat sehingga semakin cepat pula konsumen memutuskan 
pembelian. 
7. Kepercayaan mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap 
keputusan pembelian, artinya semakin baik electronic word of mouth, maka 
kepercayaan konsumen semakin meningkat sehingga semakin cepat pula 
konsumen memutuskan pembelian. 
 
Saran 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan penilitian, peneliti mengemukakan 
beberapa saran yang dapat dijadikan sebagai upaya pengembangan 40ahasa 
pemasaran bagi praktisi dan akademisi. Berikut saran yang dikemukakan: 
1. Bagi Akademisi 
Penelitian ini perlu didalami dan dikaji ulang kembali oleh peneliti 
selanjutnya seperti penggunaan variabel mediasi kepercayaan konsumen dalam 
memediasi hubungan variabel web quality dan electronic word of mouth 
terhadap keputusan pembelian karena penelitian ini menggunakan Metode 
Variance Base Structural Equation Modeling (VBSEM) atau Partial Least 
Square Structural Equaation Modeling (PLSSEM). Pendalaman dan 
pengakajian ulang kembali dapat menggunakan Covariance Base Structrual 
Equation Modeling (CBSEM) yang diharapkan akan mendapatkan hasil 
hubungan yang lebih kuat dalam analisis modelnya.  
2. Bagi Praktisi 
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Perusahaan yang saat ini menggunakan media online sebagai media 
transaksi dan promosi mereka perlu memaksimalkan web quality untuk 
mendapatakan review e-wom yang baik dari konsumen terhadap apa yang 
perusahaan sajikan, sehingga mampu membantu serta merangsang konsumen 
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PENGARUH WEB QUALITY DAN E-WOM TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI MEDIASI 
                     
Responden yang terhormat,  
Guna menyusun tugas akhir dalam rangka memenuhi syarat untuk dapat 
menyelesaikan Program Studi Magister Manajemen di Universitas Muhammadiyah 
Malang, diperlukan data – data dan informasi yang mendukung penelitian saya. 
Demi tercapainya tujuan penelitian yang saya lakukan, maka saya mohon kesediaan 
dari Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk mengisi angket atau daftar pernyataan yang telah 
disediakan (terlampir). Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) yang telah berkenan 
meluangkan waktunya untuk mengisi angket penelitian ini, saya mengucapkan 





Yoehenes Arde Pranata 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
Isilah titik – titik atau berilah tanda ( √ ) pada setiap pertanyaan dan pernyataan 
berikut : 
1. Apa jenis kelamin anda ? 
       Laki-laki          Perempuan 
2. Berapakah usia anda saat ini ? 
       21-25 Tahun       26-30 Tahun   31- 35 Tahun            36-40 Tahun 
3. Apa latar belakang 48ahasa48kan anda ? 




Mohon anda memberi tanda centang ( √ ) sesuai dengan pilihan dan 
penilaian anda dalam menilai setiap item pernyataan. Kriteria penilaiannya adalah 
sebagai berikut : 
SS = Sangat Setuju 
S = Setuju 
N = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak Setuju 
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1. Keputusan Pembelian 
No Keputusan Pembelian 
SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya mantab membeli produk di Toko Online      
2 Saya cepat dalam memutusakan untuk membeli 
produk di Toko Online 
     
3 Saya membeli banyak produk tanpa banyak 
bertanya di Toko Online 
     
4 Saya membeli produk di Toko Online sesuai 
dengan kebutuhan 
     
 
 
2. Web Quality 
No Web Quality 
SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Toko Online menampilkan beranda yang 
menarik 
     
2 Toko Online disusun agar pengguna dapat 
mengakses infomasi 
     
3 Toko Online memberikan kemudahan untuk 
akses situs 
     
4 Toko Online mementingkan posisi situs 
pada mesin pencari 
     
5 Toko Online merupakan situs media 
pemasaran 
     
6 Toko Online menyediakan 49ahasa dari 
berbagai Negara 
     
7 Toko Online mampu membangun kesadaran 
merek 
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8 Toko Online mampu meyakinkan pengguna      
 
 
3. Electronic Word Of Mouth 
No Electronic Word of Mouth 
SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya menyampaikan pesan yang berguna 
bagi pembaca 
     
2 Saya menyampaikan pesan yang terbaru      
3 Saya menyampaikan infomasi yang benar      





SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya percaya pada Toko Online      
2 Saya ingin membangun kepercayaan pada 
Toko Online 
     
3 Saya percaya Toko Online melindungi data 
pribadi 
     
4 Saya percaya Toko Online memberikan 
keamanan bertransaksi 












  51 
Output Outer Model SmartPLS 3 
 
1. Outer Model (Outer Loading/ Loading Factor) 





EWOM1 0,820       
EWOM2 0,625       
EWOM3 0,797       
EWOM4 0,805       
KP1     0,537   
KP2     0,823   
KP3     0,816   
KP4     0,799   
KPC1   0,840     
KPC2   0,726     
KPC3   0,809     
KPC4   0,767     
WQ1       0,673 
WQ2       0,797 
WQ3       0,582 
WQ4       0,676 
WQ5       0,569 
WQ6       0,773 
WQ7       0,643 
WQ8       0,768 
 
2. Outer Model (Crobach Alpha, Average Exttracted/ Ave & Composite 
Reliability) 





Electronic Word of Mouth 0,762 0,781 0,849 0,586 
Kepercayaan 0,795 0,805 0,866 0,619 
Keputusan Pembelian 0,740 0,783 0,836 0,567 
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Output Inner Model SmartPLS 3 
1. Inner Model (R/ Koefisien Determinasi) 




Kepercayaan 0,654 0,652 
Keputusan Pembelian 0,526 0,520 
 















Electronic Word of Mouth -> 
Kepercayaan 0,533 0,536 0,067 7,973 0,000 
Electronic Word of Mouth -> 
Keputusan Pembelian 0,432 0,437 0,071 6,078 0,000 
Kepercayaan -> Keputusan Pembelian 0,244 0,240 0,071 3,431 0,001 
Web Quality -> Kepercayaan 0,328 0,326 0,068 4,859 0,000 
Web Quality -> Keputusan Pembelian 0,106 0,106 0,072 1,477 0,140 
 















Web Quality -> Kepercayaan -> 
Keputusan Pembelian 0,080 0,079 0,030 2,679 0,008 
Electronic Word of Mouth -> 
Kepercayaan -> Keputusan 
Pembelian 
0,130 0,128 0,040 3,243 0,001 
 
